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چکیده 

بااستفاده از یک پرسشنامه. شامل ۲۴ سوال نسبت به جمع‌آوری داده‌ها اقدام شده است. 
پاسخ‌دهندگان» ۲۷۲ شهروند شاغل تهرانی با حداقل تحصیلات دیپلم بودند. برای بررسی داده‌ها از 
تحلیل همبستگی و در بخش بررسی تکمیلی از تحلیل 66اه و ۸۵۷۸۵ یک‌طرفه استفاده 
شد. نتایج نشان می‌دهند که بین عقاید زیست‌محیطی با رفتار خرید سبز و رفتار عمومی 
زیست‌محیطی بین تجربه قبلی مصرف‌کنندگان با کیفیت درک‌شده کالاهای سبز, و همچنین بین 
کیفیت درک‌شده کالاهای سبز و رفتار خرید سبز همبستگی مثبت وجود دارد اما تبلیغات شفاهی با 
کیفیت درک‌شده همبستگی معنادار ندارد. در نهایت» نتیجه گیری شده است که با توجه به وجود عقاید 
مثبت به محیطزیست در بین مصرف کنندگان ایرانی و همبستگی مثبت آن با رفتار خرید سبز» اگر 
آن‌ها از کیفیت کالاهای سبز اطمینان پیدا کننده نسبت به خرید این کالاها اقدام خواهند نمود. 


کلیدواژه‌ها: رفتار مصرف‌کننده؛ تبلیغات شفاهی (۲۷۲0)؛ کیفیت درک‌شده. 


تاریخ دریافت مقاله: ۹۰/۰۵/۰۳ تاریخ پذیرش مقاله: ٩۱/۰۶/۰۸‏ 
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۱. مقدمه 

انسان‌ها از دیرباز دریافته‌اند که بقای آن‌ها در گرو هماهنگی با طبیعت است و زوال 
طبیعت» زوال آن‌هاست. اما با رشد توانایی‌های بشر در قرون اخیرء تعادل زیست‌محیطی به 
زیان طبیعت بر هم خورد. لطمات وارده بر طبیعت در طی این سال‌ها ابعاد گسترده و غیرقابل 
جبرانی یافت. گرم شدن زمین» سوراخ شدن لایه اوزون. مشکلات زیست‌محیطی و 
سخنرانی‌هایی در دفاع از زندگی سبز و حفاظت از محیطزیست. توجهات را بهسمت موضوعاتی 
مثل حفظ محیطزیست جلب کرده‌اند. آلودگی محیطزیست باعث شده است که فشارهای 
اجتماعی از جانب مصرف‌کنندگان و خطمشی‌های دولت‌هاء شرکت‌ها را به سوی سبز شدن 
تغییر جهت دهد تا در راستای نهضت محیط زیست‌گرایی و بازاریابی سبز گام بردارند. 

شرکت‌ها دیگر به این موضوع به دیده تهدید نگاه نمی‌کنند بلکه بسیاری از آن‌ها 
محیطزیست و کالاهای سبز را به‌عنوان فرصتی برای خود شناسایی کرده و از آن برای خود 
مزیت رقابتی ایجاد کرده‌اند؛ به‌طوریکه صنعت کالاهای سبز. بر طبق تخمینی در سال ۲۰۰۶ 
صنعتی ۳۰۰ میلیارد دلاری بوده است (دانلوپ و همکاران. 5۰ ۳۰ 
به عامل‌هایی که فرایند انتخاب مشتری را تحت‌تثیر قرار می‌دهند و نوع واکنش 


۲. مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
- بازاریابی سنتی با تأکید بیش از حد بر مشتریان و سود سازمان باعث نادیده گرفتن 
محیطزیست و رفاه جامعه شده است. این مسأله باعث پدیدار شدن مفهوم بازاریابی اجتماعی و 
سپس بازاریابی سبز گردید. 
- بازاریابی سبز به توسعه و بهبود قیمت‌گذاری» ترفیع و توزیع محصولاتی اطلاق می‌شود که 
به محیط آسیب نمی‌رسانند (وظیفه‌دوست و اسداللهی» ۲۰۱۱). 
- کالاهای سبز محصولاتی هستند که به‌گونه‌ای طراحی شده‌اند تا تأثیرات زیست‌محیطی 
آن‌ها خر شنگام مضر فقو مسا آن عدافل تاش 
- رفتار دوستدار (هوادار) محیطزیست» رفتاری ارادی است برای حداقل کردن اثرات منفی 
فعالیت‌های انسانی بر طبیعت (کولماس و اگیمن» ۲۰۰۲). 

پژوهشی در سال ۱۹۹۲ بر روی مصرف‌کنندگان آمریکایی نشان داد که اکثر آنان در مورد 
محیطزیست نگرانی‌هایی دارند اما همان تحقیق نشان داد که وقتی پای عمل پیش می‌آید. 
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تمایلی به خرید و یا پرداخت پول بیشتر در ازای کالاهای دوستدار محیطزیست ندارند (گوپتا و 
اوگدن» ۲۰۰۹. این مسأله‌ای است که از آن به‌عنوان شکاف عقیده و عمل در زمینه مصرف 
کالاهای سبز یاد می‌شود. در ۲۰۰۲ گزارشی از سوی موسسه ۸5۷۷ 8006 در آمریکا 
منتشر شد و نشان داد که نگرانی‌های مصرف‌کنندگان در مورد محیط‌زیست کاهش يافته است 
اما در کمال تعجب. مصرف‌کنندگان آمریکایی مایل به خرید کالاهای سبز و پرداخت مبلغ 
بیشتر برای این‌گونه کالاها هستند. این نتایج متفاوت و گاه متناقض» وضعیت چالش‌آمیز و 
ناشناخته‌ای را در برابر شر کت‌های تولیدکننده این گونه کالاها قرار داده است. 

مطالعات بر روی مصرف کالاهای سبز در سایر کشورها نشان داده‌اند که کیفیت درک‌شده 
این کالاها یک مانع قابل‌توجه در انتخاب آن‌هاست. برای مثال اوتمن (۱۹۹۸) نشان داد که 

تانزایت ان مقاله فز ین ان انش که ایا کر آران ی ان سای کشوها بیه ایا 
مصرف‌کننده نسبت به محیطزیست و رفتار عمومی و رفتار خرید سبز آن‌ها شکاف وجود دارده 
اینکه چه چیزی بر کیفیت درک‌شده کالاهای سبز تأثیرگذار اتمه آبا کلفیتته درک‌شده یا 


رفتار خرید سبز رابطه دارد یا خیر. 


پیشینه پژوهش‌های داخلی و خارجی. الفت و همکاران (۱۳۹۰) به‌شناسایی مقتضیات 
(محرک‌ها» موانع, اقدامات و نتایج) لازم برای دستیابی به مدیریت زنجيرة تأمين سبز در 
صنعت خودروسازی ایران پرداخته‌اند. آن‌ها اقدامات لازم برای دستیابی به مدیریت زنجيرة 
تأمین سبز را استخراج نمودند و اين اقدامات را برای نهایی شدن, از طریق پرسشنامه» به 
نظرسنجی خبرگان گذاشتند و در نهایت اولویت‌بندی کردند. با توجه به نتایج پژوهش, اقدام 
اجرایی "طراحی برای محیطزیست" "همکاری‌های زیست‌محیطی با ذی‌نفعان " و "مدیریت 
ضایعات» به‌ترتیب» اولویت اول تا سوم را کسب نمودند . 

هار۱ یی اعاری چه اک ضرف تایه پگ سمل ها وی توت 
محیطزیست است و پایداری توسعه را در کشورهای توسعه‌یافته مختل می‌سازده به‌دنبال اثبات 
این فرضیه بوده است که دین اسلام با جهت دادن به الگوی مصرفی مسلمانان و تشریع 
مقرراتی در این جهت. زمینه مصرف بهینه را در بین مسلمانان پدید آورده است که از آثار 
مثبت آن. حفظ منابع زیست‌محیطی است و بر اين اعتقاد است که خداباوری» رفتارهای 
مصرفی انسان را در جایگاه خلیفه و امانتداری به‌گونه‌ای جهت می‌دهد که در کنار تحقق رفاه 
خوده آسیبی به حقوق دیگران و محیطزیست وارد نسازد. 
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را تشریح نمایند و سپس سعی نموده‌اند که مفهوم بازاریابی سبز را در یکی از صنایع ایران 
پیاده‌سازی کنند. 

خورشیدی و همکاران (۱۳۸۶) لاش کردند که عوامل مّثر بر تمایل مصرف‌کنندگان به 
خرید محصولات زیست‌محیطی را شناسایی‌کنند تا از آن طریق بتوان مصرف‌کنندگان را به 
خرید آن‌ها ترغیب کرد. در این پژوهش» یک رابطه سلسله‌مراتبی از ارزش‌ها به نگرش‌های 
خاص نسبت به یک محصول و از نگرش‌ها به تمایل به خرید مورد تأئید قرار گرفت. آن‌ها در 
نهایت به این نتیجه رسیدند که نه تنها پیامدهای فردی یک محصول بلکه پیامدهای محیطی 
در ادامه آن بر پیش‌بینی خرید موّثر است. 

گوپتا و اوگدن (۲۰۰۹) در پژوهش خود باعنوان "خریدن يا نخریدن: دیدگاه معمای 
اجتماعی در مورد خرید سبز" تلاش کردند بااستفاده از تثوری‌های معمای اجتماعی" و گروه 
جع یه مساله تاشازکاری رفار ۸ تکرش ید خرف دوستان فحنط رسیم پاش کون کر 
دیگران» سودمندی درک‌شده. ادراک از پایداری و نهایتاً ترجیحات کالا هر کدام متغیرهایی 
هستند که به‌زعم پژوهشگران این پژوهشء بر ایجاد تمایز بین مصرف‌کنندگان سبز و 
مصرف کنندگان غیرسبز موّثر هستند. 

فینیسترا و راپوسو (۲۰۰۸) در پژوهش خود باعنوان "تعیین مشخصه‌های شکل‌دهنده 
مصرف‌کنندگان سبز: یک رویکرد تشریحی" به بررسی چندین متغیر مربوط به جنبه‌های 
زیست‌محیطی پرداخته‌اند. هدف آنان از این پژوهش. ایجاد فهرستی گسترده از متغیرهای 
مرتبط از درون مجموعه‌ای از ابعاد مرتبط است که می‌توانند در شکل دادن به مصرف‌کنندگان 
سبز موّثر باشند. آن‌ها سپس از اين یافته‌ها برای بحث پیرامون تعیین خصوصیات 
مصرف کنندگان سبز استفاده کردند. 

سوزا و تقیان (۲۰۰۵) به بررسی این موضوع پرداختند که آیا بین مصرف‌کنندگان با 
درگیری سطح بالا و مصرف‌کنندگان با درگیری سطح پایین در زمینه نگرش به تبلیغ سبز 
شناختی و پاسخ‌های عاطفی به تبلیغات و همچنین موضوعات مهم درگیرکننده برای هر دو 
گروه را مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان می‌دهد که بين این دو گروه تفاوت وجود دارد و 
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کولماس و اگیمن (۲۰۰۲) به بررسی الگوهایی پرداختند که در طی سالیان برای تشریح 
اينکه چه چیزی شکل‌دهنده رفتار سبز است معرفی شده‌اند. بااستفاده از این الگوهاء آن‌ها 
تلاش کردند الگوی جامعی را در مورد رفتار سبز مصرف‌کنندگان معرفی نمایند. آن‌ها در 
طراحی الگوی خود توجه ویژه‌ای به آسودگی و راحتی داشتند و عنوان کردند که اين دو متفیره 
نقشی اساسی در شکل‌دهی به رفتار دوستدار محیطزیستی بازی می‌کنند. آن‌ها در الگوی خود 
به عواملی نظیر عادت و يا ویژگی‌های شخصیتی نپرداختند. 


۳ توسعه فرضیه‌ها 

عقاید و رفتار مصرف کننده. هویر و مک‌اینیس (۲۰۰۴) تحقیقی در سال ۲۰۰۴ انجام دادند 
که بیان می‌دارد عقاید و ارزش‌های مشتریان باید در زمان آزمون عوامل موّثر بر تصمیم خرید. 
۴ بنابراین» گرچه ارزش‌های محیطزیست می‌توانند منجر به رفتار محیط‌زیست گردند اما 
زیست‌محیطی داشته باشند. با توجه به این مطلب و تحقیقات انجام گرفته در این زمینه. 
زیست‌محیطی و رفتار خرید سبز تقسیم گردد. رفتار عمومی زیست‌محیطی و رفتار خرید سبز 
استدلال این بود که گرچه ممکن است. بنا به دلایلی» مصرف‌کنندگان ارزش‌های زیست- 
محیطی خود را در زمان خرید کالاها بروز ندهند» اما اين احتمال وجود دارد که در زمینه 
رفتارهای عمومی زیستمحیطی مثل تفکیک زباله‌ها برای بازیافت آن‌ها که ریسک کمتری 
مصرف کننده را هدید می‌کند- شکافی بین عقاید زیست‌محیطی و رفتار زیست‌محیطی وجود 
زیست‌محیطی وجود دارد. 
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تبلیغات شفاهی و کیفیت درک‌شده کالاهای سبز. تبلیغات شفاهی" مهم‌ترین اثر را بر 
خربداری کالاهای غذایی و خانگی دارد (پیکت‌بیکر و آوزاکی» ۲۰۰۸). پیوسته اهمیت تبلیغات 
شفاهی در شکلگیری نگرش‌هاء تصمیم‌گیری خرید و کاهش ریسک مرتبط با تصمیمات خرید 
مشتریان نشان داده می‌شود (ونگنهيم و بایون. ۲۰۰۳). تبلیغات شفاهی توسط مرتون بدین 
صورت تعریف شده است: "تبلیغات شفاهی, فرآیند تأثیرگذاری شخصی است که طی آن. 
ارتباطات بین‌فردی یک فرستنده و یک گیرنده می‌تواند رفتار يا نگرش گیرنده را تغییر دهد" 
(سوئینی و همکاران, 4۲۰۰۸ پیکت‌بیکر و اوزاکی (۲۰۰۸) به اين نتیجه دست یافتند. افرادی 
که به محیط‌زیست بی‌توجه هستند اغلب به تبلیغات شفاهی استناد می‌کنند. در تحقیق دیگری. 
هارت و همکارانش عنوان کردند مشتریانی که تجربه بدی از خرید خود داشته‌انده این موضوع 
را بد حداقل ۱۱ تفر بازگو می‌کنند و این درحالی است که افرادی که تخربه خوبی داشتهانده آن 
را تنها برای ۶ ثفر تعریف کرده‌اند. فیسک و همکارانش نیز مشاهدات مشابهی داشته‌اند یکی 
از توضیحاتی که براساس نظریه پیشنهادی آن‌ها بیان شده است. تأثیر نامتقارن وقایع مثبت و 
شفی الست نها ادها کیان که فص انا قاس سم وان ایام ات که وفایس خر 
در مقایسه با وقایع مثبت» واکنش بسیار قوی‌تری را برمی‌انگیزند (سودر لاند. ۱۹۹۸). به‌عبارت 
دیگر, تبلیغات شفاهی منفی می‌تواند مخرب‌تر باشد. با توجه به این مطالب فرضیه ۴ برای 
بررسی میزان تأثیر تبلیغات شفاهی بر کیفیت درک‌شده کالاهای سبز بدین صورت ارائه 
می‌شود: 

فرضیه ۲. رابطه‌ای مثبت بین کیفیت درک‌شده کالاهای سبز و تبلیغات شفاهی وجود دارد. 


تجربه قبلی مصرف‌کنندگان و کیفیت درک‌شده کالاهای سبز. یکی از دیگر عوامل 
این کالاها است. از راه‌های شناسایی فاکتورهایی که شکل‌دهنده ارزش‌های محیطزیستی 
هستند. مطالعه تحربیات قبلی مصرف‌کننده است که شکل‌دهنده عقاید و ارزش‌های فعالانه 
معیارسیت اسف | کولمایی وک ۱۱۲۳۰۵ تکهتیگر و ای ۱۲2۸ تفای وگن 
افرادی که نگرانی زیادی از مسائل زیست‌محیطی دارند. در خرید به تجربه قبلی خود تکیه 
می‌کنند. از سوی دیگرء عملکرد کالاهای سبز اغلب در نظر مشتریان. پایین‌تر از سایر کالاها 
نگرشی منفی به کالاهای سبز دارند و کیفیت یک کالای سبز را نسبت به کالایی مشابه اما 


طامصص]9/0-0 :1۰ 
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غیرسبز رقیب. پایین‌تر ارزیابی می‌کنند. با این حال» تعداد کمی از پژوهشگران به موضوع رفتار 
سبز مصرف‌کننده از زاویه تجرییات قبلی نگاه کرده‌اند (کولماس و اگیمن» ۲۰۰۲ بنابراين, 
فرضیه ۴ برای آزمون ارتباط مثبت تجربه قبلی مصرف‌کننده و کیفیت درک‌شده کالاهای سبز 
به‌صورت زیر نشان داده می‌شود: 

یه اخظفای یز کیت رک وه لها سس و مره توا رف وه رد 


دارد. 


کیفیت درک‌شده و رفتار خرید سبز. مهم‌ترین عامل در عدم روی‌آوری مصرف‌کنندگان به 
کالاهای سبز در تحقیقات انجام گرفته در خارج از ایران. کیفیت درک‌شده پایین‌تر این کالاها 
نسبت به کالاهای رقیب غیرسبز بوده است از این‌رو تصمیم گرفته شد تا این موضوع مورد 
سنجش قرار گیرد. پیکت‌بیکر و اوزاکی در (۲۰۰۸) عنوان نمودند که اکثر مصرف‌کنندگان 
تمایلی به سازش در مورد کیفیت کالاهای موردنظر خود ندارند. در واقع» مایل به دست کشیدن 
از کیفیت به نفع سبز بودن نیستند. بنابراین» کالاهای سبز باید حداقل کیفیتی برابر با کالاهای 
غیرسبز داشته باشند. حال با توجه به اینکه عملکرد کالاهای سبز اغلب در نظر مشتریان 
پایین‌تر از سایر کالاها به‌نظر می‌رسد (اوتمن» ۱۹۹۸) و کالاهای سبز اولیه عملکرد خوبی 
نداشته‌انده این تجربه قبلی بد. ممکن است با تبلیغات شفاهی همراه شود و تأثیرات نامطلوبی 
بر مصرف‌کنندگان و روی آوردن آن‌ها به‌سوی این کالاها داشته باشد. با توجه به این مباحث, 
فرضیه ۵ مطرح می‌گردد: 

فرضیه ۵. رابطه‌ای مثبت بین کیفیت درک‌شده کالاهای سبز و رفتار خرید سبز وجود دارد. 


روش‌شناسی پژوهش 

جامعه آماری نمونه. برای انتخاب نمونه این مطالعه. مصرف کنندگانی از شهر تهران انتخاب 
شدند که دارای تحصیلات حداقل دیپلم می‌باشند زیرا با توجه به نوپا بودن کالاهای سبز در 
ایران. افراد باسواد با اين موضوع آشناتر هستند و علاوه‌بر آن» قدرت خواندن برچسب‌های روی 
کالاها -که معمولاً در برگیرنده اطلاعات محیطزیستی در مورد محصول است- را دارند. با 
توجه به این توضیحات نمونه‌ای با حجم ۲۷۳ نفر» به‌صورت تصادفی از بين مصرف‌کنندگان 
تهرانی انتخاب شد و توسط پرسشنامه مورد پرسش قرار گرفت. لازم به‌دکر است که حجم 
نمونه از طریق فرمول کوکران محاسبه شد. 


۴ چنشم‌انداز مدیریت بازرگانی-شماره ۱۲ -زمستان ۱۳٩۱‏ 


بر پایه سوالات 8۳( طراحی شده است. سوالات ۱۳۳ در ۱۹۷۸ توسط دانلپ و ون‌لیر 
طراحی شدند و از آن زمان به‌عنوان یک استاندارد غیررسمی برای سنجش عقاید عمومی 
زیست‌محیطی مورد استفاده قرار می‌گیرند. کیسی و اسکات (۲۰۰۶) قابلیت پیش‌بینی طیف 
مصرف کنندگان در مورد استفاده از کالاهای سبز است. این قسمت از پرسشنامه» برگرفته از 
پیکت‌بیکر و اوزاکی (۲۰۰۸) است. بخش سوم در برگیرنده سوالاتی در زمینه رفتار 
محیطزیستی بود؛ بدین شکل که از ۱۳ سوّال. ۶ سوال به بررسی رفتار خرید سبز و ۸ سوال به 
19۳ طراحی شده است که مصرف کنندگان ر براساس مصرف سبز تقسیم‌بندی می‌کند 
(ییکت‌بیکر و اوزاکی» ۲۰۰۸). طیف تمام سوالات پرسشنامه عبارت بود از طیف ۴ نقطه‌ای به 
صورت: کامللاً موافق-۳ موافق-۲ مخالف-۱, و کاملاً مخالف-۰. در نهایت قابل ذکر است 


روایی و پایایی ابزار گردآوری داده‌ها. تلاش شد که پرسشنامه, با توجه به متون اصلی؛ 
طراحی و ترجمه گردد و تنها تغییراتی جزئی در برخی از عبارات داده شد تا متن آن روان؛ 
سلیس و قابل فهم باشد. 

برای محاسبه پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است که ضریب آلفای به‌دست 
آمده بااستفاده از نرم‌افزار ۳5 برای هر متغیر در جدول ۱ نمایش داده شده است. 


۱۱۵ 
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جدول ۱. ضریب آلفا یکرونباخ متغیرها 


متغیر نوع مقیاس 
عقاید عمومی ۴ نقطه‌ای 
رفتار خرید سبز ۴ نقطه‌ای 
رفتار عمومی زیست‌محیطی ‏ ۴ نقطه‌ای 
کیفیت درک‌شده ۴ نقطه‌ای 
4 ۴ نقطه‌ای 


تبلیغات شفاهی (۷0(۷) ۰ ۴ نقطه‌ای 


۵ تحلیل داده‌ها و یافته‌های پژوهش 


۷ 


۰۸۳۷ 
۹۲ 
۰۱۳۴۸ 
۵( 
۰,۳۴ 
۰۱۵۲ 


منبع 

۱۱3 

5۳۷ 

5۳۷ 
۳۱01۵-020 
۳۱01۵-020 
۳۱01۵-020 


۴۳۵ 


توصیف جمعیت‌شناختی نمونه. برای سنجش وضعیت جمعیت‌شناختی اعضای نمونه. سه 
سوال مطرح شد. نتایج نشان داد که از بین ۲۷۲ پاسخگو ۸۵۰/۴ مرد و ۴۹/۶ زن هستند. از 
نظر سنی» بیشترین سهم را گروه سنی ۲۰ تا ۲۰ سال با نسبت ۳۹/۷ به خود اختصاص داده 
است. حدود نیمی از پاسخ‌دهندگان (۴۷/۱/) دارای مدرک تحصیلی لیسانس هستند. نتایج 


ود صعیت جمعي جمعیت‌شناختی نمونه در جدول ۲ آمده است. 


جدول ۲. خصوصیات جمعیت‌شناختی نمونه 


متغیرها سطوح درصد ‏ متغیر 


جنسیت زن ۳۹/۶ 
مرد ۴ گروه‌های سنی 

تحصیلات دیپلم ۳/۹ 

فوق دیپلم ۱۴۳/۳ 

فوق لیسانس ۰ ۲۷/۹ 

دکتری ۴۳/۸ 


آزمون فرضیه‌ها. میانگین. انحراف معیار و همبستگی متغفیرهای تحقیق در جدول ۳ 


سطوح درصد 
۳ ۳۹/۷ 
۱۳۰۴۰ ۳۵/۷ 
۴۰-۰ ۱۰/۷ 
۰ و بالاتر ۸/۱ 


کم‌ترین نمره را کسب نموده است. نتایج تحلیل همبستگی نشان داد که عقاید 
عمومی زیست‌محیطی با رفتار عمومی زیست‌محیطی و رفتار خرید سبز ارتباط مثبت دارد 


(0>0/05 ,0/279-). تبلیغات شفاهی با کیفیت درک‌شده کالاهای سبز ارتباط مثبت اما غیر 
معنادار دارد (0<0/05 ,20/020-). کیفیت درک‌شده کالاهای سبز با تحربه قبلی رابطه مثبت 


دارد (0>0/05 ,۲<20/185) و در نهایت کیفیت درک‌شده کالاهای سبز با رفتار خرید سبز رابطه 





۶ چنم‌انداز مدیربت بازرگانی-شماره ۱۲ -زمستان ۱۳٩۱‏ 
مثبت دارد (0>0/05 ,20/105). روابط بقیه متغیرهای تحقیق نیز مورد بررسی قرار گرفتند 


جدول ۲. میانگین, انحراف معیار و همبستگی متغیرهای تحقیق 
متغیر میانگین ۰۳ ۱ ۲ ۳ 3 ۵ 1 


۱ عقاید عمومی ۰ ۱/۸۷۶۸ ۰/۲۹۶۶ - ۰/۲۷ ۰۵۰ ۰۷ ۰۷۸ ۱۹۰ 

۲ رفتار عمومی ۰ ۱/۵۵۱۲ ۰۶۴۶۵۸۵ م۵ ۸ ۰۰۷۲ ۰ ۳۰/۳۲۳ 

۳ رفتار خرید سبز ‏ ۱/۶۸۵۶ ۰/۵۹۷۸ - - 0 
کر رکه او اه اه با ی رس را 
رش ات شاه ۰ اعد دفت. هه ۰ .. یه له ۳ 


۶ تجربه قبلی ۱۱/۵۳۹۲ ۲ شت. __-- ت نت ‌ ‌ ت 
5 2<> :ظ۳ ,0/01 ح> :خر 


عمومی زیست‌محیطی (طبق جدول ۳) ۰/۲۷۹ است که در سطح اطمینان 8۵۵ نشاندهنده 
همبستگی مثبت و معنادار این دو متغیر است. بنابراین» فرضیه ۱ مبنی بر وجود رابطه مثبت 
بین عقاید مصرف کننده در مورد محیطزیست و رفتار عمومی زیست‌محیطی پذیرفته می‌شود. 
می‌شود. 

در مورد فرضیه ۲ که در پی بررسی وجود رابطه مثبت بین کیفیت درک‌شده کالاهای سبز 
و تبلیغات شفاهی است. با توجه به اطلاعات نمایش داده شده در جدول ۲ می‌توان گفت که 
گرچه همبستگی این دو متغیر ۰/۰۲۰ است. اما چون مقدار ٩12.‏ به‌دست آمده ۰/۳۷۲ است 
که بزرگ‌تر از ۰/۰۵ است - نمی‌توان این فرضیه را پذیرفت. بنابراین» همبستگی مثبت معنا- 
دار بین کیفیت درک‌شده کالاهای سبز و تبلیغات شفاهی وجود ندارد. 

فرضیه ۴ به بررسی وجود رابطه مثبت بین کیفیت درک‌شده کالاهای سبز و تجربه قبلی 
مصرف‌کننده می‌پردازد. مطابق با جدول ۲ وجود همبستگی مثبت معنی‌دار بین کیفیت 
میزان این همبستگی ۰/۱۸۵ است. 
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در مورد فرضیه ۵ با توجه به داده‌های به‌دست آمده از جدول ۳ وجود رابطه مثبت 
پذیرش واقع می‌گردد. ضریب همبستگی محاسبه‌شده برای این دو متغیر ۰/۱۰۵ است. 


تأثیر جنسیت بر عقاید زیست‌محیطی, رفتار خرید سبز و رفتار عمومی 
زیست‌محیطی. در این بخش به بررسی تفاوت زنان و مردان در زمینه عقاید زیست‌محیطی, 
رفتار خرید سبز, و رفتار عمومی زیست‌محیطی در ایران می‌پردازيم. برای تعبین این از آزمون ) 
برای دو گروه مستقل استفاده شد که نتایج آن در جدول ۴ آمده است. 


جدول ۴. مقایسه میانگین دو جامعه زنان و مردان 


آزمون تساوی واریانس‌ها آزمون ) برای برابری میانگین‌ها 
(مجهصا) حدود بالا و پایی با اطمینان 
۵ 
912۰ 912۰ حد پایین حد بالا 
دودامنه 
رفتار خرید سبز ۳۷۳ ۷ ۶۶-«- ۳۲ 
وق عون شش ۳/۷ ۳۵ ۷- ۹۴ 
عقایدزیست‌محیطی ۵۸۶ ۸ ۴ ۶۶ 


با توجه به جدول ۴ و مقادیر به‌دست آمده فرض تساوی واریانس‌ها برای هر سه متغیر در 
دو گروه مردان و زنان در سطح اطمینان 48۵ پذیرفته می‌شود. نتیجه اين آزمون نشان می‌دهد 
که دو جامعه زنان و مردان در زمینه عقاید زیست‌محیطیء رفتار خرید سبز, و رفتار عمومی 
زیست‌محیطی تفاوتی ندارند. 


تأثیر سن بر رفتار عقاید زیست‌محیطیء خرید سبز و رفتار عمومی زیست‌محٍ 
در این قسمت به بررسی تأثیر متغیر سن بر عقاید زیست‌محیطی, رفتار خرید سبز و رفتار 
عمومی زیست‌محیطی در ایران می‌پردازيم. 
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جدول ۵. تتای جآزمون ۷/۸ ۸/۷62برای مقایسه گروه‌های سنی 
میانگین توان دوم تیمارها آماره ۲ .18 
عقاید زیست‌محیطی بین گروه‌ها ۰۱۳۰۵ ۹ ۰۱۰۶۵ 
درون گروه‌ها ۴۸ 
درون گروه‌ها ۰۱۳۵۲ 


همان گونه که در جدول ۵ مشاهده می‌شود» چون مقدار ٩12.‏ برای هر یک از سه گروه 
عقاید زیست‌محیطی, رفتار عمومی زیست‌محیطی و رفتار خرید سبز. بزرگ‌تر از 7.۵ است» 
نتیجه می‌گيريم که بین گروه‌های سنی گوناگون در این سه زمینه در سطح اطمینان 74۹۵ 
تفاوت معناداری وجود ندارد. 


۲ نتیجه گیری و پيشنهادها 

محیطزیست و رفتار عمومی زیست‌محیطی وجود دارد. این فرضیه تأیید گردید. به‌عبارت دیگر» 
عقاید مثبت محیطزیست» مثل علاقه به حفاظت از محیطزیست. به رفتارهای عمومی 
زیست‌محیطی, مثل تفکیک زباله‌ها برای بازیافت راحت‌تر می‌انجامد. فرضیه ۲ که مورد تأیید 
مورد محیطزیست و رفتار خرید سبز وجود دارد. نتایج تحلیل این دو فرضیه در تضاد با نتایج 
تحقیقات خارجی مشانه است که ذر اکثر آن‌ها بین عفاید مثبت در مورد. محیطزیست و 
مصرف کنندگان آمریکایی نشان داد که اکتر آنان نگرانی‌هایی در مورد محیطزیست دارند اما 
همان تحقیق نشان داد که وقتی پای عمل پیش می‌آید. تمایلی به خرید کالاهای دوستدار 
محیطزیست ندارند (گوپتا و اوگدن» ۲۰۰۹). در تحقیق دیگری در انگلستان وجود شکاف بین 
عقاید زیست‌محیطی و رفتارهای هوادار محیطزیست محرز شد (پیکت‌بیکر و اوزاکی» ۲۰۰۸). 
این اختلاف می‌تواند ۳ دلیل داشته باشد: ۱. جامعه آماری» در این پژوهش افراد تحصیل کرده 
بودند که آشنایی بیشتری با محیطزیست و مسائل مربوط به آن دارند؛ ۲ محدوده جغرافیایی 
این پژوهش. شهر تهران بود که با توجه به مسائل و مشکلات زیست‌محیطی آن 
پاسخ‌دهندگان با محیطزیست و مسائل مربوط به ات درگیری بیشتری دارند و آشناتر هستند؛ 
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۴ کالاهای سبز موجود در ایران آن‌هایی هستند که درگیری ذهنی و ریسک کمی برای 
مرف کفتتاه دا ند لا عضر ق کل کار آن‌ها را راختير خریداری ام کته 
فرضیه ۳ وجود همبستگی مثبت بین کیفیت درک‌شده کالاهای سبز و تبلیغات شفاهی را مورد 
سنجش قرار داد. همانگونه که در جدول ۲ مشخص است. این فرضیه رد شد. در توضیح 
می‌توان گفت که تبلیغات شفاهی طبق تحقیقات به‌عمل آمده زمانی کاربرد بیشتر دارد که 
مصرف کننده در پی کاهش ریسک ادراک‌شده از خرید خود است و این مورد در خریدهای با 
دزگیری بالا رای مصرف‌کننده اعفای میآفند. همین خلیعات‌ ناه بای کالاها ویختمات 
پیخیاه اهمیت بیقتری بیدا می‌کند (سوئینی و همکاران ۳۳۰۸ بتابراین» از آنسا که کالاهای 
سبز با درگیری ذهنی بالا برای مصرف‌کننده در بازار ایران وجود ندارند و اغلب کالاهای سبز 
موجود از نوع کالاها با درگیری ذهنی پایین می‌باشنده این نتیجه چندان عجیب نیست. 
می‌توان اینگونه پیش‌بینی نمود که در صورت ورود کالاهای سبز با درگیری ذهنی بالا (مثلا 
کالاهای سبز گران) به بازار ایران, تبلیغات شفاهی اهمیت بیشتری پیدا خواهد نمود. 

در مورد رابطه مثبت کیفیت درک‌شده کالاهای سبز و تجربه قبلی مصرف‌کننده -که در 
فرضیه ۴ مطرح و تأیید گردید و مقایسه آن با فرضیه ۳ که رد شد- می‌توان گفت که 
مصرف کنندگان به تجربیات قبلی خود در مورد مصرف کالاهای سبز بیشتر اعتماد دارند تا 
تجربیات قبلی سایر مصرفکنندگان که از طریق تبلیغات شفاهی به آن‌ها منتقل می‌گردد» زیرا 
کالاهای سبز فر بازار ایران» توظهور و تاشتاخته هستند و به‌دلیل عدم. رواج این گونه. کالاها در 
بین اکثریت مردم مصرف‌کنندگان برای استفاده از آن‌ها به تجربه مستقیم خود اعتماد 
کنتله در ضمن» بیکت بیکر و آیزاکن. یف این یه دنت باق که افزاهی. که بان 
بیشتری نسبت به مسائل زیست‌محیطی دارند. به تجربه قبلی خود تکیه» و افرادی که به 
محیطزیست بی‌توجه هستند. اغلب به تبلیغات شفاهی استناد می‌کنند. داده‌های جدول ۶ 
یافته‌های آن‌ها را تأیید می‌کند؛ بدین صورت که عقاید مصرف‌کنندگان ایرانی در مورد 
محیطزیست. بالاتر از متوسط است و در نتیجه» آن‌ها بیشتر به تجربه قبلی خود تکیه می‌کنند 
تا به تبلیغات شفاهی. 

در نهایت» با توجه به تحقیقات گذشته عنوان شد که کیفیت درک‌شده کالاهای سبز. 
بزرگ‌ترین مانع در برابر مصرف‌کنندگان برای خرید این گونه کالاهاست و اگر مصرف‌کنندگان 
از کیفیت این کالاها مطمتن گردند» به خرید آن‌ها روی می‌آورند. به‌عبارتی» کالاهای سبز در 
ذهن مصرف‌کننده به‌عنوان کالاهایی با کیفیت پایین‌تر نسبت به کالاهای غیرسبز پذیرفته 
شده‌اند. بنابراین» با توجه به تأیید فرضیه ۵ که عنوان می‌کند رابطه‌ای مثبت بین کیفیت 
درک‌شده کالاهای سبز و رفتار خرید سبز وجود دارد» اگر تولیدکنندگان این کالاها بتوانند 
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فرضیه‌ها در جدول ۶ ارائه شده است. 


جدول ۶ نتیجه آزمون فرضیات 
فرضیات آماره آزمون 2[ نتیجه آزمون 
گر 1 ۹ ا ,+۰ تأیید 
۳ ۷ تأیید 
فرضیه ۳ ۰۰۲۰ ۰ ۰/۳۷۲ رد 
فرضیه ۴ ۰/۱۸۵ . ۰/۰۰۲ تأیید 
فرضیه ۵ ۰/۰۵ . ۰/۰۴۵ تأیید 


در بخش تکمیلی تأثیر دو متغیر سن و جنس بر عقاید زیست‌محیطی رفتار خربد سبزء و 
رفتار عمومی زیست‌محیطی بررسی شد. در مورد جنسیت. تفاوت معناداری بین زنان و مردان 
مشاهده نگردید. این نتیجه بر خلاف نتیجه به‌دست آمده از پژوهش لی است. لی (۲۰۰۸) به 
بررسی چگونگی تاثیر تفاوت‌های جمعیت‌شناختی بر رفتار خرید سبز در مصرف‌کنندگان 
هنگ کنگی پرداخت. یافته‌های او نشان داد که زنان» در مقایسه با مردان امتیاز بیشتری در 
طرز تلقی محیطی, اهمیت محیطی و مسئولیت‌پذیری محیطی در رفتار خرید سبز در 

در مورد سن,ء تحقیقات گذشته نشان داده‌اند که افراد جوان» نسبت به افراد مسن. آمادگی 
دارند. علاوه‌بر این تحقیقات نشان داده‌اند که سن افراد هوادار محیط‌زیست به جوان بودن دارد 
سوی دیگر این يافته با نتیجه به‌دست آمده در تحقیق پیکت بیکر و اوزاکی سازگار است آن‌ها 
ندارد. بنابراین» سازمان‌های فعال در زمینه حفاظت از محیطزیست می‌توانند با تبلیغات و ایجاد 
ذهنیت و عقاید مثبت در مصرف‌کنندگان, آن‌ها را به سمت مصرف سبزتر سوق دهند. در 


ضمن, با توجه به اينکه ارزش‌ها و عقاید در سنین پایین شکل می‌گیرند و تغییر آن‌ها در سنین 
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بزرگسالی مشکل است. باید تلاش شود که ارزش‌ها و عقاید موافق محیطزیست از سنین 
کودکی آموزش داده شود. 

با توجه به فرضیات ۲ و ۲ مصرف‌کنندگان در زمینه کیفیت درک‌شده کالاهای سبز. بر 
تجربیات قبلی خود بیشتر تأکید می‌کنند تا بر تبلیغات شفاهی و شنیده‌های خود از اطرافیان. لذا 
با توجه به اينکه طبق تحقیقات انجام گرفته» مصرف‌کنندگان از نظر عملکرد و کیفیت» همان 
انتظارات کالاهای غیرسبز را از کالاهای سبز دارنده شرکت‌ها باید بر این جنبه‌ها نیز تأکید 
کنند و تجربه خوبی از مصرف کالای خود را در ذهن مصرف کننده ایجاد نمایند. 

مطابق تحقیقات» کیفیت درک‌شده از کالاهای سبز مهم‌ترین دغدغه مصرف‌کنندگان 
برای مصرف این نوع کالاها است و همانگونه که در فرضیه ۴ نشان داده شده است. اگر 
کیفیت مطلوب این کالاها برای مصرف‌کنندگان محرز شود» آن‌ها به‌سوی استفاده بیشتر از این 
کالاها ترغیب می‌شوند. 
آن‌را بیشتر بررسی نمایند. با توجه به اينکه رفتارهای زیست‌محیطی را می‌توان به دو گروه 
خرید سبز -مانند خرید کالاهای قابل بازیافت- تقسیم‌بندی کرد به پژوهشگران توصیه می- 
نمایند. 

در انتها باید گفت که با تمام تلاش‌های صورت گرفته. این تحقیق با محدودیت‌هایی مثل 
تعمیم نتایج نمونه به جامعه و عدم تمایل افراد برای پر کردن پرسشنامه روبه‌رو بود. از سوی 
دیگر. عدم شناخت و گاهی ناآگاهی از مفاهیم مطرح‌شده در پرسشنامه به بروز سوعتفاهم در 
پاسخ‌دهندگان می‌انجامید و لذا پژوهشگر گاهی مجبور به حضور در کنار پاسخ‌دهنده و تشریح 
مفاهیم تاآشتا برای او بوده است» این خود باعث بروز مولد مشکلی دیگر شد؛ بدین شکل که 
این احتمال وجود داشت که پاسخ‌دهندگان, به‌دلیل حضور پژوهشگر از دادن پاسخ‌های واقعی 
در مورد رفتارها و علائقق خود طفره روند. 
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